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El objetivo general de la presente investigación fue determinar la relación que 
existe entre Calidad de Servicio y Fidelización de Clientes, de la empresa 
GAMBARU SAC. Es una investigación de tipo aplicada, de corte transversal y 
de nivel descriptiva correlacional. La muestra estudiada fue de 50 clientes 
fidelizados de ambos sexos, con edades que fluctúan entre los 19-50 años. Las 
variables Calidad de Servicio fue medida a través de la escala modificada tipo 
Likert, y la segunda variable Fidelización de Clientes de tipo Likert también, 
ambos instrumentos tienen un total de 60 preguntas. Los resultados indican 
que existe una relación moderada entre Calidad de Servicio y Fidelización de 
Clientes. Por lo que se recomienda darle debida importancia, tratamiento por 
separado a cada una de las variables y dimensiones abordadas en la 
investigación para lograr pasar de una Calidad de Servicio regular una buena y 
seguir mejorando la Fidelización de Clientes logrando su compromiso, 
identificación y alineamiento. Se recomienda evaluar periódicamente la Calidad 
de Servicio y La Fidelización de Clientes, así mismo evaluar nuevas políticas 
implementadas y las mejoras en la empresa de las mismas, además proponer 
planes de mejora. 
 















The general objective of the present investigation was to determine the 
relationship between Quality of Service and Customer Loyalty, of the company 
GAMBARU SAC. It is an applied research, cross-sectional and correlational 
descriptive level. The sample studied consisted of 50 loyal clients of both sexes, 
ranging in age from 19-50 years. The variables Quality of Service was 
measured using the Likert-type modified scale, and the second Likert-type 
Customer loyalty variable also, both instruments have a total of 60 questions. 
The results indicate that there is a moderate relationship between Quality of 
Service and Customer Loyalty. Therefore, it is recommended to give due 
importance, separate treatment to each of the variables and dimensions 
addressed in the research to achieve a good Quality of Service regular and 
continue to improve Customer Loyalty achieving commitment, identification and 
alignment. It is recommended to periodically evaluate the Quality of Service and 
Customer Loyalty, as well as evaluate new policies implemented and the 
improvements in the company, and propose improvement plans. 
 















1.1 Realidad Problemática: 
 
En estos tiempos experimentamos un mundo globalizado, que ha 
cambiado el mercado y lo ha vuelto más competitivo, es así crear competencia 
y marcar la diferencia son herramientas que nos ayudan a lograr el éxito 
empresarial. Entonces lograr una calidad de servicio a los clientes nos ayuda a 
fidelizarlos. 
Debemos tener presente que, perder un cliente genera más costos que 
retenerlo, esto nos conlleva a tratar de fidelizarlos. Un estudio de la firma 
McKinsey determino que 7 de cada 10 clientes que optan por la competencia lo 
deciden por la obtención de un mal servicio. Y es que la percepción del cliente 
por tener una buena calidad de servicio cada vez es más rigurosa. 
Para tener una idea sobre lo que calidad de servicio se refiere, debemos 
considerar lo siguiente, que no contar con una buena atención en los servicios 
es prácticamente estar eliminados del negocio. Sin embargo, si la entidad 
practica una buena atención esta se convierte en un arma muy poderosa y de 
costos bajos, la que ayudara a lograr los objetivos trazados. 
Así también es importante que no solo la alta gerencia sino todos los niveles de 
la organización se comprometan y sean capacitadas satisfactoriamente para 
crear una cultura del servicio. 
A nivel nacional, según el Diario La república en Octubre 2015, este 
problema afecta a Telefónica del Perú, una empresa la cual brinda una gama 
de servicios referentes a la telefonía y el entretenimiento. Se ha visto afectada 
a razón de la mala calidad de servicio percibida por sus clientes, “Según las 
estadísticas, la empresa más sancionada es la que tiene mayor 
presencia en el mercado, es decir Telefónica”, y los tiempos de respuesta 
son largos, esto refleja una mala calidad de servicio para sus usuarios, prueba 
de ello es la migración a otras operadoras de servicios y debido a la alta 




usuarios con el fin de retenerlos, podemos ver como la mala práctica de este 
servicio se ve reflejada en la lealtad de los clientes.  
A nivel local esta problemática también se presenta en la empresa 
Gambaru SAC la cual se encuentra ubicado en Surquillo, desde el año 1998, 
dedicándose a la distribución de Agua Mineral (Cielo, San Luis y San Mateo). 
Manejando una cartera de clientes fija, debido a que su competencia maneja 
una buena Calidad de Servicio logrando así la Fidelización de Clientes, la 
empresa Gambaru ha sufrido la pérdida de clientes que ascienden a un 20% 
aproximadamente y la baja captación de nuevos usuarios. Por tal motivo se 
procede a realizar la siguiente investigación. 
Por lo tanto, se aplica la siguiente investigación que muestre la relación de las 
variables de Calidad de Servicio y Fidelización de Clientes, de la empresa 
Gambaru sac.  
1.2 Trabajos previos 
Internacionales 
Guzmán (2013). En el desarrollo de su trabajo de investigación de 
Marketing y Gestión de Negocios. Universidad Técnica de Ambato – Ecuador 
con título “La Calidad de Servicio y su influencia en la fidelización de los 
clientes del Hotel Titanic de la ciudad de Ambato” 
Objetivo de la Investigación: este trabajo se realizó con la finalidad de 
determinar que estrategias de calidad de servicio influyen en la fidelización de 
los clientes del Hotel Titanic. Metodología: La metodología utilizada es de tipo 
Descriptivo – Correlacional, la misma que desea demostrar un vínculo entre 
estas variables de estudio. Marco Teórico: La teoría de la investigación estuvo 
desarrollada en base a los siguientes autores, para la variable Calidad de 
Servicio, Pizarro, (2006), Vásquez & Díaz, (2009), para la variable Fidelización, 
Sainz, (2010), Rivero & Manera, (2005). Conclusión: Se logró obtener 
información de cómo la variable 1 influye en la variable 2, así se necesita una 
capacitación mejorada al personal a cargo para implementar estrategias que 
nos den como resultados una buena prestación de servicios. El tesista llegó a 




correlación entre calidad del servicio y la fidelización del cliente; corroborado 
con la prueba estadística Chi cuadrado X2 = 16.85; Sig. (bilateral) = 0.002; (p ≤ 
0.05). Las dimensiones que influyen en la fidelización de los clientes son la 
conducta, el trato y cordialidad del personal. Aporte de la investigación: En esta 
tesis se trabajaron las variables de Calidad de servicio y Fidelización, los 
cuales serán tomados para la investigación del presente proyecto.  
Vega (2016). Trabajo de Investigación para obtener el título de Ingeniero 
en Administración Turística y Hotelera. Universidad de las Fuerzas Armadas en 
su tesis “Calidad del Servicio y lealtad del Cliente de los bares del Canton 
Baños, Provincia de Tungurahua” 
Objetivo de la Investigación: el desarrollo de este proyecto se realizó con la 
finalidad de analizar la Calidad de Servicio y lealtad del Cliente en los bares de 
Cantón baños. Metodología: la metodología utilizada es de tipo Descriptivo, la 
cual, determino las características, quiere decir permitirá valorar la calidad de 
servicio y la lealtad de los clientes, la investigación correlacional ayudará a 
medir el vínculo entre las variables calidad de servicio y lealtad de clientes. 
Marco Teórico: La teoría de la investigación estuvo desarrollada en base a los 
siguientes autores, para la variable Calidad de Servicio, Camisón, Cruz & 
Gonzales, (2007), para la variable Lealtad del Cliente, Cahill, (2007), Baldinger 
& Rubinson, (1997). Conclusión: Se estableció una propuesta de plan de 
comunicación, que permita desarrollar estrategias adecuadas para obtener las 
necesidades de los clientes, para realizar las mejoras respectivas. El presente 
trabajo de investigación concluyó en que si existe una relación entre ambas 
variables, con las prueba estadística de Chi cuadrado X2 = 20.70; Sig. 
(bilateral) = 0.025; (p ≤ 0.05); asimismo analizaron las dimensiones y 
determinaron de que los clientes acuden al servicio por su credibilidad, 
seguridad y precio que les brinda la empresa para que los usuarios estén 
satisfechos y retornen a utilizar el servicio. 
Aporte de la Investigación: En esta tesis se trabajaron las variables 1 y la 





Villacres (2013). En su tesis “La Calidad del Producto y su impacto en la 
Fidelidad de los Clientes de la Curtiduría Hidalgo de la Ciudad de Ambato”.  
Objetivo de la investigación: Determinar cómo influye la variable 1 en la 
variable 2. Metodología: la metodología utilizada es de tipo Descriptivo, quiere 
decir permitirá valorar la calidad de servicio y la lealtad de los clientes, la 
investigación correlacional ayudará a medir la relación entre las variables 
calidad de producto y fidelización de clientes. Marco Teórico:  La teoría de la 
investigación estuvo desarrollada en base a los siguientes autores, para la 
variable Calidad de Servicio, (Parkin, 2006, pago. 300), (Millán, 2006, pág. 
380), para la variable Fidelidad de Clientes, (Schnaars, 1994, pág. 272), para la 
variable Fidelidad de Clientes, (Huete, 2003. Pág. 42), (Barquero & Barquero, 
2008, pág. 145). Conclusión: Se determinó que el control de calidad es 
insuficiente, por lo cual la importancia que merece la calidad del producto en 
los procesos de producción y siendo una base técnica para el desarrollo del 
mismo no está lo suficientemente organizado. El tesista concluyó en que si 
existe una relación entre calidad del servicio y la fidelización del cliente, con  la 
prueba estadística Chi cuadrado X2 = 13.54; Sig. (bilateral) = 0.023; (p ≤ 0.05). 
 Aporte de la Investigación: En esta tesis se trabajaron las variables calidad de 
producto y fidelización de clientes, los cuales serán tomados para la 
investigación del presente proyecto. 
Nacionales 
Alarcón (2014).  En su tesis “Calidad de Servicio y Fidelización del cliente 
en la Agencia Mariscal Cáceres de Scotiabank”. 
Objetivos de la Investigación: Determinar que exista un vínculo entre la calidad 
en el servicio y la fidelización del cliente en la Agencia Mariscal Cáceres de 
Scotiabank. Metodología: la metodología utilizada en la tesis es de tipo 
descriptiva correlacional, porque está encargada en la descripción de las 
variables de estudio y en la determinación del grado de relación existente entre 
calidad de servicio y fidelización. Marco Teórico: La teoría de la investigación 
estuvo desarrollada en base a los siguientes autores, para la variable Calidad 




fidelización, (Alcaide, J. 2010). Conclusiones: Se ha identificado que hay un 
vínculo significativo entre la calidad en el servicio y la fidelización del cliente 
valorando la importancia de las dimensiones. La tesista concluyo del presente 
trabajo en que hay una relación entre la calidad del servicio y fidelización del 
cliente con la prueba estadística Chi cuadrado X2 = 8.932;Sig. (bilateral) = 
0.011; (p ≤ 0.05). Aporte de la investigación: En esta tesis se trabajaron las 
variables Calidad de Servicio y Fidelización de Clientes, los cuales serán 
tomados para la investigación del presente proyecto. 
Roldan (2010). En su trabajo de Investigación “Calidad de Servicio y 
Lealtad de Compra del consumidor en supermercados limeños”. 
Objetivo de la Investigación: analizar la influencia de la calidad de servicio en la 
lealtad de clientes, así determinar un vínculo entre la calidad de servicio y 
lealtad de clientes. Metodología: la metodología utilizada en esta tesis es de 
tipo descriptiva correlacional la cual tiene como propósito describir las 
características quiere decir permitirá valorar las variables, mientras que la 
investigación correlación permitirá medir el grado de relación entre la variable 
dependiente y la variable independiente. Marco Teórico: La teoría de la 
investigación estuvo desarrollada en base a los siguientes autores, para la 
variable Calidad de Servicio, (Merino, 1999), (Parasuraman, 1985), para la 
variable lealtad del cliente, (Ottar, 2007), (Delgado, 2004), Dick y Basu (1994). 
Conclusión: Los clientes brindaron información la cual nos sirve para identificar 
que, al recibir un servicio óptimo, muestran deseos de volver al 
establecimiento. El tesista llegó a la conclusión que hay una fuerte relación 
entre las dos variables ya mencionadas, con un coeficiente de correlación Rho 
de Spearman de 0.751 con una probabilidad de error de 0.05, teniendo en 
cuenta la amplia oferta, y las dimensiones de política y evidencias físicas. 
Aporte de la Investigación: En esta tesis se trabajaron las variables Calidad de 
Servicio y Lealtad de Compra, los cuales serán tomados para la investigación 
del presente proyecto. 
Rodríguez (2014). Trabajo de investigación. Universidad Nacional de 
Trujillo. En su trabajo realizado “Calidad de Servicios y Lealtad de Clientes en 




Objetivo de la Investigación: Como la calidad de servicios influye en la lealtad 
de los clientes de la discoteca Oveja Negra en la ciudad de Huamachuco. 
Metodología: la metodología utilizada en esta tesis es de tipo Descriptivo 
Transaccional y de tipo correlacional (no causal) entre dos variables de estudio. 
Este diseño se empleará para fines de estudio, si dos variables se relacionan 
entre sí. Marco Teórico: La teoría de la investigación estuvo desarrollada en 
base a los siguientes autores, para la variable Calidad de Servicio, (Berry, 
2001), (Bateson, J. 2012), para la variable Lealtad de Clientes, (Reinares, P. 
2004),  Conclusión: la validez de su hipótesis ha sido confirmada la calidad de 
los servicios tiene un vínculo favorable en la lealtad de los usuarios, esto se ha 
logrado siguiendo un diseño lógico de contrastación ad hoc, calificando ambas 
variables con puntajes lo que demuestra una relación de influencia. La fuente 
de recolección de datos se ejecutó  a través de un cuestionario, la cual arrojo 
que existe una relación alta entre ambas variables con el coeficiente Rho de 
Spearman 0.785. Aporte de la investigación: En esta tesis se trabajaron las 
variables Calidad de Servicio y Lealtad de Compra, los cuales serán tomados 
para la investigación del proyecto. 
1.3 Teorías relacionadas al tema 
 
Para este Proyecto se consideran las siguientes Teorías: 
Variable 1: Calidad de Servicio: 
Galviz (2011) afirma que: 
La calidad se presenta como una estrategia competitiva, y a su vez la 
empresa considera la calidad de servicios como una inversión 
fundamental para sus clientes, puesto que los clientes no dejaran los 
servicios que tienen valor para él. Como un concepto más amplio la 
calidad de servicios es una práctica que tiene como objetivos, elevar los 
niveles de satisfacción de los clientes. (p. 21) 
Es así, que la calidad de servicio no es solo percepción, los aportes que 
brindan los usuarios sobre la calidad de servicio depende de cómo reciben los 




servicio, es la diferencia que se presenta entre las expectativas y sus 
apreciaciones. (p. 44) 
El autor presenta las siguientes dimensiones:  
Dimensión 1: Elementos Tangibles 
 Son la percepción que el cliente puede captar del servicio, se refiere a la parte 
física, equipo, personal, material, etc. 
Dimensión 2: Confiabilidad 
Es la característica que permite a la empresa brindar los servicios invocar un 
elemento de confianza entre los usuarios y la empresa. Consiste en cumplir el 
servicio de forma óptima. 
Dimensión 3: Capacidad de Respuesta o Responsabilidad 
Disponibilidad para prestar un servicio rápido. Contar el deseo de realizar un 
servicio oportuno. 
Dimensión 4: Seguridad 
Consiste en presentar un servicio de atención, credibilidad y confianza. Es la 
disposición para que el cliente perciba que la calidad de servicio es la 
adecuada. 
Dimensión 4: Empatía 
Es la habilidad de comprender como piensan y que desean nuestros clientes. 
Dimensión 5: Precio: Consiste en el dinero que el cliente debe pagar para 
recibir un servicio. Es una relación Calidad/precio. 
 
Vargas & Aldana, L. (2007). Afirman que: 
 La calidad de servicios se presenta en un enfoque orientado hacia la 
falta. Los miembros de la organización tienen responsabilidad para 
brindar una excelente calidad de servicio, esto puede realizarse con 
ayuda de la alta dirección, motivación continua y capacitación.  (p. 38) 
Los clientes tienen la capacidad de dar un crecimiento directo a la demanda de 
servicios, el poder adquisitivo el desarrollo de una buena calidad de servicios 




Es decir, para toda persona la calidad de servicios, muestra diferenciación 
eficaz entre las empresas. (pág. 51) 
Los autores presentan las siguientes dimensiones:  
Estrategia de Calidad técnica. 
Estrategia de Precios. 
Estrategia de Imagen. 
Estrategia de Servicios. 
 
Longenecker, Petty, Palich y Hoy (2012). Afirman que: 
A pesar de que en los últimos años se haya logrado una satisfacción al 
cliente con la calidad de servicio, aun se puede desarrollar mejoras. Es 
así que algunas empresas grandes se enfocan en la calidad de los 
servicios hacia la rentabilidad de los mismos con los mejores clientes 
que obtienen un servicio. Pero la prestación de un mal servicio, da 
oportunidad a una empresa pequeña. Aunque algunos servicios son 
demasiados caros para tenerlos como ventajas competitivas, brindar un 
servicio óptimo puede estar simplemente elaborado por una atención 
mínima y al detalle. (p.  627) 
El autor presenta las siguientes Características:  
Confiabilidad 
Capacidad de Respuesta 
Agilidad 
Costos 
Activos. (pág. 632). 
 
Variable 2:  Fidelización:  




La fidelización se puede definir en una adecuada gestión de la 
comunicación entre organización-cliente. Se ha comprobado en muchas 
oportunidades, la fidelización es crear una comunicación fuerte y 
emocional con nuestros clientes. Además, no solo es brindas un servicio 
general sino ir más allá de la calidad que brinda la empresa (p. 21).  
Una de las maneras de lograr que una empresa logre diferenciarse de las 
demás y desarrolle una sostenibilidad en el tiempo, es mantener relaciones con 
sus clientes. (p. 29) 
 
El autor presenta las siguientes dimensiones: 
Dimensión 1: Experiencia del Cliente 
Deleitar al cliente con un servicio de calidad óptimo nos traerá como resultado 
la fidelización del mismo, además este querrá tener contacto con la empresa y 
comentarlos con su entorno. 
Dimensión 2: Información 
La información se presenta como el primer ítem, ya que debe cumplir con 
brindar todas las características de un sistema de información, además aportar 
lo necesario sobre los clientes a la empresa para lograr una gestión eficaz.  
Dimensión 3: Incentivos 
Diferentes estudios coinciden en afirmar que ni siquiera el hecho de los clientes 
de una empresa declaren que se sienten satisfechos con los productos, 
servicios y la relación con la organización, garantiza que los mimos son 
realmente fieles, sentirse satisfechos no impulsa a la gente a actuar o 
reaccionar en uno u otro sentido. 
Dimensión 4: Comunicación 
Hacer a otro participe de lo que uno tiene. Descubrir, manifestar o hacer saber 
a uno alguna cosa. Es el acto por el cual un individuo establece con otro 




Kotler y Keller. (2006). Afirman que: 
Es más difícil satisfacer a los consumidores, que son cada vez más 
exigentes, se rigen bajo una estándar calidad/precio, no perdonan con 
facilidad y tienen muchas opciones de competencia con ofertas iguales o 
aún mejores las cuales elegir. Según Jeffrey Gitomer, el desafío no se 
presenta necesariamente en satisfacer a los clientes, el desafío esta en 
deleitarlos para que sean fieles. (p. 161). 
Básicamente hay dos formas de crear una fortaleza de lealtad de los clientes. 
La primera es construir barreras de cambio elevadas. Si desea de cambiar de 
proveedor los clientes incurren a gastos y pierden beneficios de fidelidad. Sin 
embargo, con una gran satisfacción a os clientes se dificulta que la 
competencia ofrezca precios más bajos. (p. 162) 
El autor presenta las siguientes dimensiones: 
Captación 
Diseño 




Hoffman y Batson. (2008) 
Aunque muchas personas usen el término fidelización y retención, para 
nuestro propósito, la fidelización es producto de una característica 
emocional y de negocios a la empresa de servicios. Por eso es 
importante enfatizar que no solo es cuestión de lograr una satisfacción 
de clientes, también es conveniente obtener información de pensamiento 
y como se sienten al obtener el servicio para lograr una lealtad en ellos. 
(p. 377). 
Como otra característica para que la retención de los clientes se ha vuelto 
importante para las empresas modernas es el aumento mismo de la 




genera la competitividad. La retención de clientes se vuelve de carácter 








Promoción. (p. 379) 
 
1.4  Formulación del Problema 
 
Problema General: 
¿Qué relación existe entre la Calidad de Servicio y fidelización de clientes 
de la empresa Gambaru SAC – Surquillo, 2017? 
 
Problema Específicos: 
¿Qué relación existe entre elementos tangibles y fidelización de clientes de 
la empresa Gambaru SAC - Surquillo, 2017? 
¿Qué relación existe entre confiabilidad y fidelización de clientes de la 
empresa Gambaru SAC - Surquillo, 2017? 
¿Qué relación existe entre responsabilidad y fidelización de clientes de la 
empresa Gambaru SAC - Surquillo, 2017? 
¿Qué relación existe entre seguridad entre tangibles y fidelización de 
clientes de la empresa Gambaru SAC – Surquillo, 2017? 
¿Qué relación existe entre la empatía y fidelización de clientes de la 
empresa Gambaru SAC, - Surquillo, 2017? 
¿Qué relación existe entre precio y fidelización de clientes de la empresa 
Gambaru SAC - Surquillo, 2017? 





La investigación se realizará para demostrar el vínculo entre las variables 
Calidad de Servicio y Fidelización. 
Para el desarrollo de la presente investigación se recurrió a base de 
teóricos, de carácter nacional como internacional quienes brindan aporte para 
el desarrollo del tema de investigación. De esta manera se desea utilizar dichos 
argumentos e ideas, generar reflexión y debate académico. La investigación 
busca mostrar la solución de un problema de investigación.  
 
Justificación Práctica 
La presente investigación aportara soluciones a los problemas que surgen 
en el ámbito empresarial, en su defecto por una mala práctica de la Calidad de 
Servicios y Fidelización de clientes en la empresa Gambaru SAC, lo que altera 
el logro de objetivos. Por ello se toman los conceptos de Calidad de Servicio 
para aplicar las mejoras correspondientes a fin de lograr la fidelización de 
clientes, con la finalidad de obtener un margen alto de rentabilidad. 
Justificación Metodológica 
Esta investigación es relevante por cuanto contribuye la creación y diseño 
de dos instrumentos de medición, para la variable 1 y para la variable 2, de los 
cuales sirven de soporte para emplearla en otras investigaciones para el 
reconocimiento de datos observables y representen variables que el 
investigador requiera, en el cual nos genera conocimientos que permitan seguir 
los procesos de exploración, de tal modo que puedan ser adaptables en otros 
espacios en los cuales sea necesaria la medición de las variables. 
Justificación Social 
Se busca mejorar la relación que existe entre una empresa-cliente, brindando 
un servicio de calidad para lograr así su fidelización, de esta manera se 
pretende buscar el beneficio de ambas partes que interactúen bajo un contexto 
social. Esta investigación aportara información para beneficio de los 







Existe relación significativa entre la calidad de servicio se relaciona con la 
fidelización de clientes de la empresa Gambaru SAC – Surquillo, 2017. 
Hipótesis Específicas: 
Existe relación significativa entre los elementos tangibles y la fidelización de 
clientes de la empresa Gambaru SAC – Surquillo, 2017. 
Existe relación significativa entre la confiabilidad y la fidelización de clientes de 
la empresa Gambaru SAC – Surquillo, 2017. 
Existe relación significativa entre la responsabilidad y la fidelización de clientes 
de la empresa Gambaru SAC – Surquillo, 2017. 
Existe relación significativa entre la seguridad y la fidelización de clientes de la 
empresa Gambaru SAC – Surquillo, 2017. 
Existe relación significativa entre la empatía y la fidelización de clientes de la 
empresa Gambaru SAC – Surquillo, 2017. 
Existe relación significativa entre el precio con la fidelización de clientes de la 
empresa Gambaru SAC – Surquillo, 2017. 
 
1.7 Objetivos  
Objetivo General 
Establecer la relación entre la calidad de servicio y la fidelización de clientes de 
la empresa Gambaru SAC – Surquillo, 2017. 
Objetivos Específicos: 
Establecer la relación entre elementos tangibles y la fidelización de clientes de 




Establecer la relación entre confiabilidad y la fidelización de clientes de la 
empresa Gambaru SAC – Surquillo, 2017. 
Establecer la relación entre responsabilidad y la fidelización de clientes de la 
empresa Gambaru SAC – Surquillo, 2017. 
Establecer la relación entre seguridad y la fidelización de clientes de la 
empresa Gambaru SAC – Surquillo, 2017. 
Establecer la relación entre empatía y la fidelización de clientes de la empresa 
Gambaru SAC – Surquillo, 2017. 
Establecer la relación entre precio y la fidelización de clientes de la empresa 
Gambaru SAC – Surquillo, 2017. 
II.- Método  
2.1 Diseño de Investigación. 
Para Hernández, et al., (2010), cuando se habla del diseño nos referimos a la 
definición de un plan para lograr recolectar información que se necesita. (p. 
120) 
De diseño no experimental, ya que en esta investigación no se ha realizado 
manipulación de las variables, además solo son observados para luego ser 
analizados. Hernández, et al., (2010). (p. 149) 
De Corte Transversal, puesto que toda la información fue recabada en un solo 
tiempo.  Hernández, et al., (2010). (p. 151) 
La presente investigación tiene como finalidad trabajar las variables Calidad de 
Servicio y Fidelización de Clientes. 
 
 



















































Galviz, G. (2011) afirman que: 
La calidad se presenta como 
una estrategia competitiva, y a 
su vez la empresa considera 
la calidad de servicios como 
una inversión fundamental 
para sus clientes, puesto que 
lo clientes no dejaran los 
servicios que tienen valor para 
él. 
 
Esta variable será trabajada a 
través de las dimensiones que se 
presentan a continuación, de 
estos se extraerán los indicadores 
los cuales serán medidos 
mediante un cuestionario de 
preguntas de tipo Likert, en la 




























































Alcaide, J. (2010). Afirman 
que: 
La fidelización se puede 
definir en una adecuada 
gestión de la comunicación 
entre organización-cliente. Se 
ha comprobado en muchas 
oportunidades, la fidelización 
es crear una comunicación 
fuerte y emocional con 
nuestros clientes. 
Esta variable será trabajada a 
través de las dimensiones que se 
presentan a continuación, de 
estos se extraerán los indicadores 
los cuales serán medidos 
mediante un cuestionario de 
preguntas de tipo Likert, en la 























2.3 Población y Muestra 
Población 
Según Hernández (2010) determina que la población “es un grupo de 
todos los casos que tienen una serie de coincidencias en sus especificaciones”.   
La población está conformada por 50 clientes sustentada por una base de 
datos de la empresa Gambaru SAC, la investigación será desarrollada y 
aplicada a los clientes de ambos sexos. 
Muestra – Censo. 
Dado que se trabaja con toda la población de clientes fidelizados, que son 
50 clientes de la empresa Gambaru SAC se empleara el censo, y no se 
utilizara técnica de muestreo ni técnica de resultados.  
Criterios de Inclusión 
Todos los clientes Fidelizados de la empresa Gambaru SAC, con un 
tiempo de continuidad de compra mayor de 06 Meses. 
Criterios de Exclusión 
Aquellos clientes que no se encuentran en calidad de fidelizados en la 
empresa Gambaru SAC, con un tiempo de compra menor a 06 Meses. 
2.4 Técnicas e instrumentos de recolección de datos, validez y 
Confiabilidad 
Para obtener toda la información requerida para este proyecto de investigación 




ventaja de ser aplicada masiva y no requiere de personal específico, 
conversando la veracidad de la información; siendo, el método de evaluación 
sumaria o escala psicométrica de Rensis Likert, cuya validez se hará a través  
de  3 juicios de expertos (2 metodólogos y 1 temático) 
 
Hernández & Baptista (2010) mencionan que “Likert es un conjunto de ítems 
presentados en forma de afirmaciones o juicios para medir las reacciones del 
sujeto en tres, cinco o siete categorías “. (p. 245). 
1 2 3 4 5 
Nunca Casi nunca A veces Casi siempre Siempre 
  
Validación del instrumento 
Validez según Hernandez, R. (2006, p.34) es el “Grado en el que un 
instrumento en verdad mide la variable que se busca medir”. 
La validez el instrumento se desarrollará a través del juicio de expertos, son 
realizados por 05 profesores son docentes de gran trayectoria y prestigio: 
Validez a juicio de expertos para Calidad de Servicio 
 
Fuente: Elaboración propia luego de la aprobación de expertos. 
CRITERIOS DE VALORACIÓN= 3760/ 10x5 = 75.20% 
EXPERTO N°1 DOC. MARCO CANDIA MENOR 
EXPERTO N°2 DOC. LORENA ROCIO PAZ LIENDO 
EXPERTO N°3 DOC. ALFREDO SUASNABAR UGARTE 
EXPERTO N°4 DOC. OSCAR SALAS QUINTOS 









CV = Coeficiente de Validación 
Xij = Valoración del Criterio “i”, por el experto “j” 
C = N° de criterios 
Validez a juicio de expertos para Fidelización de Clientes. 
 
Fuente: Elaboración propia luego de la aprobación de expertos. 
CRITERIOS DE VALORACIÓN= 3805/ 10x5 = 75.10% 
EXPERTO N°1 DOC. MARCO CANDIA MENOR 
EXPERTO N°2 DOC. LORENA ROCIO PAZ LIENDO 
EXPERTO N°3 DOC. ALFREDO SUASNABAR UGARTE 
EXPERTO N°4 DOC. OSCAR SALAS QUINTOS 
EXPERTO N°5 DOC. LUPE GRAUS CORTEZ 
 








CV = Coeficiente de Validación 
Xij = Valoración del Criterio “i”, por el experto “j” 




El análisis de confiablidad 
El instrumento de investigación, se hará a través del coeficiente Alfa de 
Cronbach, el cual es un medio que sirve para medir la fiabilidad de una escala 
de medida. 
 
La Confiabilidad del Instrumento: 
La confiabilidad del instrumento se hizo con el coeficiente de Alfa de Cronbach, 
porque el instrumento es un cuestionario con opciones polinómicas con escala 
de tipo Likert. 
Resumen de procesamiento de casos 
 N % 
Casos Válido 50 100,0 
Excluidoa 0 ,0 
Total 50 100,0 
a. La eliminación por lista se basa en todas las 
variables del procedimiento. 
 
Estadísticas de fiabilidad 
Alfa de 
Cronbach N de elementos 
,808 30 
Interpretación: 
En función de los resultados teniendo en cuenta el índice de correlación 
obtenido por el alfa de Cronbach igual a 0.808, los resultados tienen una 
confiabilidad aceptable, además de ser totalmente valido el instrumento, puesto 
que es mayor a 0.60, según el baremo de estimación, razón por la cual se 





2.5 Métodos de análisis de datos  
Entre los niveles de obstáculo de la presente investigación se ejecutará una 
estadística inferencial, en la cual consiste en estudiar cómo sacar las 
conclusiones generales para toda la población desde el estudio de una muestra 
y el nivel de fiabilidad o significancia de los resultados alcanzados. 
 
Particularmente está conformada por las siguientes pruebas: 
Prueba de Correlación, nos indicara el ímpeto y la alineación de una relación 
lineal y proporcionalidad entre dos variables estadísticas. 
Prueba de Normalidad, se clasifican en 3 normalidades, en los cuales son: 
Anderson – Darling, Kolmogorov – Smirnov y Ryan – Joiner. En esta prueba se 
utilizará una prueba de Kolmogorov, debido a que hay normalidad y nuestra 
población y muestra son 50. 
Prueba de Hipótesis, nos informa que la población estará clasificada en 
hipótesis nula e hipótesis alternativa. 
Finalmente, los análisis serán pasados al programa estadístico SPSS. 
 
 
2.6 Aspectos Éticos 
Se tendrá en cuenta la veracidad de los resultados obtenido en este proyecto 
de investigación; sobre todo mantener el respeto por la propiedad intelectual de 
los autores mencionados y citados en este trabajo. Para ello este trabajo ha 
sido sometido a los procesos de similitud del software Tunitin, para ver qué 
























Como el coeficiente Rho de Spearman es 0.638 y de acuerdo al baremo de 
estimación de la correlación de Spearman, existe una correlación positiva 
moderada. Además, el nivel de significancia es menor que 0.05, esto indica que 
si existe relación entre las variables. 
 
Por otro lado, se tiene los resultados de la prueba estadística Rho de Spearman con 
un coeficiente de correlación Rho = 0.638 y una Sig. Bilateral = 0.000 que demuestra 
que se tiene una correlación significativa entre Calidad de Servicio y Fidelización de 
Clientes de la empresa Gambaru SAC, Surquillo año 2017. Considerando la variación 
del coeficiente de correlación positivo, de 0 a 1 en una escala de cuatro categorías: 




perfecta (0.76 a 1.00); la calificación del resultado obtenido corresponde a una 


















Considerando los Elementos Tangibles como una dimensión de la Variable Calidad de 
Servicio, se tiene una distribución dispersa en tres categorías de las cuales 64% de los 
clientes Fidelizados encuestados nos expresan que los Elementos Tangibles son 
Excelentes, seguido de un 30% que indica que son buenos y un 6% que son 
regulares. 
El primer objetivo específico de la investigación es determinar la relación entre 
Elementos Tangibles y Fidelización de Clientes en la Empresa Gambaru SAC, 
Surquillo año 2017. 
Por otro lado, se tiene los resultados de la prueba estadística Rho de Spearman con 




que se tiene una correlación significativa entre métodos Elementos tangibles y 
Fidelización de Clientes de la empresa Gambaru SAC, Surquillo año 2017.  
Considerando la variación del coeficiente de correlación positivo, de 0 a 1 en una 
escala de cuatro categorías: escasa o nula (0.00 a 0.25), débil (0.26 a 0.50), Moderada 
(0.51 a 0.75) y fuerte o perfecta (0.76 a 1.00); la calificación del resultado obtenido 










Considerando la Confiabilidad con la Fidelización de Clientes, se tiene que el 
20% de los clientes encuestados nos expresan que la Confiabilidad es 
Excelente, seguido de un 72% que consideran que es Buena, y el 8% que 
indica que es regular. 
El segundo objetivo específico de la investigación es establecer la relación 
entre La confiabilidad se relaciona con la fidelización de clientes de la empresa 
Gambaru SAC – Surquillo, 2017. 
Por otro lado, se tiene los resultados de la prueba estadística Rho de Spearman con 
un coeficiente de correlación Rho = 0.546 y una Sig. Bilateral = 0.000 que demuestra 
que se tiene una correlación significativa entre métodos Confiabilidad y Fidelización de 




del coeficiente de correlación positivo, de 0 a 1 en una escala de cuatro categorías: 
escasa o nula (0.00 a 0.25), débil (0.26 a 0.50), Moderada (0.51 a 0.75) y fuerte o 









TABLA N° 4. Capacidad de respuesta y fidelización de clientes 
 
 
 Interpretación:  
Considerando la Capacidad de Respuesta con la Fidelización de Clientes, se 
tiene que el 48% de los clientes encuestados nos expresan que la Capacidad 
de Respuesta es Excelente, seguido de un 40% que consideran que es Buena, 
y el 12% que indica que es regular. 
El Tercer objetivo específico de la investigación es establecer la relación entre 
La Capacidad de respuesta se relaciona con la fidelización de clientes de la 
empresa Gambaru SAC – Surquillo, 2017. 
Por otro lado, se tiene los resultados de la prueba estadística Rho de Spearman con 
un coeficiente de correlación Rho = 0.352 y una Sig. Bilateral = 0.012 que demuestra 




de Clientes de la empresa Gambaru SAC, Surquillo año 2017. Considerando la 
variación del coeficiente de correlación positivo, de 0 a 1 en una escala de cuatro 
categorías: escasa o nula (0.00 a 0.25), débil (0.26 a 0.50), Moderada (0.51 a 0.75) y 














Considerando la Seguridad con la Fidelización de Clientes, se tiene que el 32% 
de los clientes encuestados nos expresan que la Seguridad es Excelente, 
seguido de un 62% que consideran que es Buena, el 4% que indica que es 
regular, y el 2% que es deficiente. 
El segundo objetivo específico de la investigación es establecer la relación 
entre La Seguridad se relaciona con la fidelización de clientes de la empresa 
Gambaru SAC – Surquillo, 2017. 
Por otro lado, se tiene los resultados de la prueba estadística Rho de Spearman con 




que se tiene una correlación significativa entre Seguridad y Fidelización de Clientes de 
la empresa Gambaru SAC, Surquillo año 2017. Considerando la variación del 
coeficiente de correlación positivo, de 0 a 1 en una escala de cuatro categorías: 
escasa o nula (0.00 a 0.25), débil (0.26 a 0.50), Moderada (0.51 a 0.75) y fuerte o 












Considerando la Empatía con la Fidelización de Clientes, se tiene que el 60% 
de los clientes encuestados nos expresan que la Empatía es Excelente, 
seguido de un 40% que consideran que es Buena. 
El segundo objetivo específico de la investigación es establecer la relación 
entre La Seguridad se relaciona con la fidelización de clientes de la empresa 
Gambaru SAC – Surquillo, 2017. 
Por otro lado, se tiene los resultados de la prueba estadística Rho de Spearman con 
un coeficiente de correlación Rho = 0.538 y una Sig. Bilateral = 0.000 que demuestra 
que se tiene una correlación significativa entre Empatía y Fidelización de Clientes de la 




de correlación positivo, de 0 a 1 en una escala de cuatro categorías: escasa o nula 
(0.00 a 0.25), débil (0.26 a 0.50), Moderada (0.51 a 0.75) y fuerte o perfecta (0.76 a 





TABLA N° 7. Precio y fidelización de clientes 




Considerando el Precio con la Fidelización de Clientes, se tiene que el 94% de 
los clientes encuestados nos expresan que el Precio es Excelente, seguido de 
un 6% que consideran que es Buena. 
El segundo objetivo específico de la investigación es establecer la relación 
entre el Precio se relacione con la fidelización de clientes de la empresa 
Gambaru SAC – Surquillo, 2017. 
Por otro lado, se tiene los resultados de la prueba estadística Rho de Spearman con 
un coeficiente de correlación Rho = 0.525 y una Sig. Bilateral = 0.000 que demuestra 
que se tiene una correlación significativa entre Precio y Fidelización de Clientes de la 
empresa Gambaru SAC, Surquillo año 2017. Considerando la variación del coeficiente 
de correlación positivo, de 0 a 1 en una escala de cuatro categorías: escasa o nula 
(0.00 a 0.25), débil (0.26 a 0.50), Moderada (0.51 a 0.75) y fuerte o perfecta (0.76 a 






La investigación tuvo como objetivo determinar la relación entre La Calidad de 
Servicio y la Fidelización de Clientes de la empresa GAMBARU SAC del distrito 
de Surquillo del año 2017. Como se busca determinar la relación entre cada 
dimensión con la variable Fidelización de Clientes. (Elementos tangibles, 
Confiabilidad, Capacidad de Respuesta, Seguridad, Empatía, Precio), con la 
variable Fidelización de Clientes. El proyecto de investigación se ha enfocado 
en un estudio de diseño no experimental, de nivel Descriptivo Correlacional, 
que busca ver el grado de relación entre la Calidad de Servicio y la Fidelización 
de Clientes. Así mismo, los cuestionarios utilizados han sido preparados para 
las características de la empresa GAMBARU SAC y luego fueron validos por 
cinco expertos de la UNIVERSIDADC CESAR VALLEJO con una calificación 
del 76.2% para el instrumento de la variable Calidad de Servicio y 76.1% para 
el instrumento de la variable Fidelización de Clientes. Se obtuvo una 
confiabilidad con un alfa de Cronbach de 0.832 para el cuestionario de Calidad 
de Servicio y 0.808 para el cuestionario de Fidelización de Clientes. 
La validez externa se sustenta en las pertinencias de las bases teóricas del 
estudio que postula. Galviz, G. (2011) afirma que: “La calidad se presenta 
como una estrategia competitiva, y a su vez la empresa considera la calidad de 
servicios como una inversión fundamental para sus clientes, puesto que los 
clientes no dejaran los servicios que tienen valor para él. Como un concepto 
más amplio la calidad de servicios es una práctica que tiene como objetivos, 
elevar los niveles de satisfacción de los clientes. (pág. 21) “. con respecto a la 
Fidelización de Clientes. Alcaide, J. (2010). Afirman que: “La fidelización se 
puede definir en una adecuada gestión de la comunicación entre organización-
cliente. Se ha comprobado en muchas oportunidades, la fidelización es crear 
una comunicación fuerte y emocional con nuestros clientes. Además, no solo 
es brindas un servicio general sino ir más allá de la calidad que brinda la 
empresa. (pág. 21). “Una de las maneras de lograr que una empresa logre 
diferenciarse de las demás y desarrolle una sostenibilidad en el tiempo, es 
mantener relaciones con sus clientes. (pág. 29)”. Por otro lado, la mayor 
limitante de la investigación es que se circunscribe a los clientes fidelizados de 
la empresa GAMBARU SAC, por lo cual los resultados solo podrán ser 




EMPRESA está dedicada a la venta y distribución de productos de consumo 
humanos “Agua Mineral” en sus diferentes presentaciones. 
Analizando la relación que tiene las dos variables se observa que el mayor 
porcentaje de datos se concentra en la diagonal principal de los resultados de 
la tabla cruzada, donde los clientes que consideran la Calidad de Servicio son 
considerado excelente, la Fidelización de Clientes también lo es, ambas con 
30% en el otro extremo tenemos que la Calidad de Servicio es Bueno la 
Fidelización de Clientes también lo es con 18%. Estos resultados nos permiten 
afirmar que existe una relación Positiva moderada entre estas dos variables, 
resultado que es corroborado con la prueba de estadística de correlación Rho 
de Spearman Rho = 0.638 y una Sig. Bilateral = 0.000, que nos permite afirmar 
que existe una relación entre estas dos variables. Este resultado es menor que 
los obtenidos por Roldán (2010) (Rho=0.623, Sig. (Bilateral) = 0.000; (p ≤ 
0.05)); que demuestra que existe relación entre la calidad de servicio y Lealtad 
de compra del consumidor en Supermercados Limeños. El resultado de 
Guzmán (2013) (Rho=0.785, Sig. (Bilateral) = 0.000; (p ≤ 0.05); demostrando 
que existe relación entre calidad del Servicio y la fidelización del cliente del 
hotel Titanic. Asimismo, observamos los resultados de Guzmán (2013), Vega 
(2016) y Alarcón (2014) que nos expresa que hay una relación entre calidad del 
servicio y fidelización del cliente, estos resultados son corroborados con la 
prueba estadística de Chi Cuadrado. En conclusión, considerando los 
resultados de la investigación y los de los trabajos previos se demuestra que si 
existe relación entre calidad de servicio y fidelización de los clientes en 
diferentes tipos de empresas, como son las empresas consideradas para estos 
resultados. 
Analizando las dimensiones de Calidad de Servicio con la variable Fidelización 
de Clientes, se tiene a la primera dimensión Elementos Tangibles, los clientes 
consideran que cuando los Elementos Tangibles es considerado regular con 
4% la Fidelización de Clientes también lo es, cuando es considerado bueno 
tanto Elementos Tangibles como Fidelización de Clientes también lo son con 
12%, mostrando que existe relación débil entre Elementos Tangibles y 
Fidelización de Clientes; situación que se demuestra con la prueba estadística 




comparamos estos resultados de correlación con los obtenidos en los estudios 
previos tenemos que Roldán (2010), encuentra que Elementos Tangibles tiene 
(Rho=0.623, Sig. (Bilateral) = 0.000; (p ≤ 0.05)); que demuestra que existe 
relación entre la calidad de servicio y Lealtad de compra del consumidor en 
Supermercados Limeños. 
Por otro lado, Guzmán (2013), muestra que Elementos Tangibles (Rho=0.785, 
Sig. (Bilateral) = 0.000; afirmando que existe una relación significativa entre 
Elementos Tangibles y Fidelización de Clientes. En conclusión, se podría 
afirmar que la dimensión Elementos Tangibles esta correlacionada directa y 
significativa con la variable Fidelización de Clientes, razón por la cual dicha 
dimensión debe ser tomada por los dueños de la empresa.  
Analizando los resultados de la segunda dimensión Confiabilidad, se observa 
que los clientes consideran cuando la Confiabilidad es Bueno con 24% la 
Fidelización de Clientes también es considerada con el mismo porcentaje, por 
otro lado, cuando es Excelente la Confiabilidad, la Fidelización de Clientes 
también lo es con 18%, demostrando que existe relación directa entre 
Confiabilidad y Fidelización de Clientes; situación que se demuestra con la 
prueba estadística de correlación de Spearman Rho= 0.546 y Sig. (Bilateral)= 
0.000. Por otro lado si comparamos estos resultados de correlación con los 
obtenidos por Roldán (2010), encuentra que Confiabilidad tiene (Rho=0.623, 
Sig. (Bilateral) = 0.000; que demuestra que existe relación entre la 
Confiabilidad y Lealtad de compra del consumidor en Supermercados Limeños. 
Por otro lado, Guzmán (2013), muestra que Confiabilidad (Rho=0.785, Sig. 
(Bilateral) = 0.000; afirmando que existe una relación significativa entre 
Confiabilidad y Fidelización de Clientes. En conclusión, se podría afirmar que la 
dimensión Confiabilidad esta correlacionada directa y significativa con la 
variable Fidelización de Clientes. 
Analizando los resultados de la tercera dimensión Capacidad de Respuesta, se 
observa que los clientes consideran cuando la Capacidad de Respuesta es 
Bueno con 14% la Fidelización de Clientes también es considerada con el 
mismo porcentaje, por otro lado, cuando es Excelente la Capacidad de 




que existe relación directa entre Capacidad de Respuesta y Fidelización de 
Clientes; situación que se demuestra con la prueba estadística de correlación 
de Spearman Rho= 0.352 y Sig. (Bilateral)= 0.012. Por otro lado, si 
comparamos estos resultados de correlación con los obtenidos por Roldán 
(2010), encuentra que Capacidad de Respuesta tiene (Rho=0.623, Sig. 
(Bilateral) = 0.000; que demuestra que existe relación entre la Capacidad de 
Respuesta y Lealtad de compra del consumidor en Supermercados Limeños. 
En conclusión, se podría afirmar que la dimensión Capacidad de Respuesta 
esta correlacionada directa y significativa con la variable Fidelización de 
Clientes. 
 
Analizando los resultados de la cuarta dimensión Seguridad, se observa que 
los clientes consideran cuando la Seguridad es Bueno con 18% la Fidelización 
de Clientes también es considerada con el mismo porcentaje, por otro lado, 
cuando es Excelente la Seguridad, la Fidelización de Clientes también lo es 
con 20%, demostrando que existe relación directa entre Seguridad y 
Fidelización de Clientes; situación que se demuestra con la prueba estadística 
de correlación de Spearman Rho= 0.348 y Sig. (Bilateral)= 0.013. Por otro lado, 
si comparamos estos resultados de correlación con los obtenidos por Guzmán 
(2013), muestra que Seguridad (Rho=0.785, Sig. (Bilateral) = 0.000; que 
demuestra que existe relación entre la Seguridad y Lealtad de compra del 
consumidor en Supermercados Limeños. En conclusión, se podría afirmar que 
la dimensión Seguridad esta correlacionada directa y significativa con la 
variable Fidelización de Clientes. 
Analizando los resultados de la quinta dimensión Empatía, se observa que los 
clientes consideran cuando la Empatía es Bueno con 24% la Fidelización de 
Clientes también es considerada con el mismo porcentaje, por otro lado, 
cuando es Excelente la Empatía, la Fidelización de Clientes también lo es con 
48%, demostrando que existe relación directa entre Empatía y Fidelización de 
Clientes; situación que se demuestra con la prueba estadística de correlación 
de Spearman Rho= 0.538 y Sig. (Bilateral)= 0.000. Por otro lado, si 




(2010), encuentra que Confiabilidad tiene (Rho=0.623, Sig. (Bilateral) = 0.000; 
que demuestra que existe relación entre la Empatía y Lealtad de compra del 
consumidor en Supermercados Limeños. En conclusión, se podría afirmar que 
la dimensión Empatía esta correlacionada directa y significativa con la variable 
Fidelización de Clientes. 
Analizando los resultados de la sexta dimensión Precio, se observa que los 
clientes consideran cuando el Precio es Bueno con 24% la Fidelización de 
Clientes también es considerada con el mismo porcentaje, por otro lado, 
cuando es Excelente el Precio, la Fidelización de Clientes también lo es con 
48%, demostrando que existe relación directa entre Precio y Fidelización de 
Clientes; situación que se demuestra con la prueba estadística de correlación 
de Spearman Rho= 0.538 y Sig. (Bilateral)= 0.000. Por otro lado, si 
comparamos estos resultados de correlación con los obtenidos por Roldán 
(2010), encuentra que Confiabilidad tiene (Rho=0.623, Sig. (Bilateral) = 0.000; 
que demuestra que existe relación entre el Precio y Lealtad de compra del 
consumidor en Supermercados Limeños. En conclusión, se podría afirmar que 
la dimensión Precio esta correlacionada directa y significativa con la variable 
Fidelización de Clientes. 
Por lo tanto, mediante la obtención de los resultados antes mencionados, 
podríamos afirmar que se tiene la evidencia suficiente para indicar que existe 
correlación entre las dimensiones de Calidad de Servicio y Fidelización de 
Clientes, hecho que se debe tomar muy en cuenta por los dueños de la 
empresa GAMBARU SAC, ya que brindar una buena Calidad de Servicio nos 














Dado los resultados de la presente investigación, en base a la información 
recopilada por los clientes de la empresa GAMBARU SAC, realizado en el 
distrito Surquillo 2017, se obtienen las siguientes conclusiones. 
CONCLUSION GENERAL 
Además tenemos como hipótesis general que existe relación entre Calidad de 
Servicio y Fidelización de Clientes desde la recopilación de información de los 
clientes  GAMBARU SAC en el distrito de Surquillo del año 2017; hipótesis que 
es confirmada por la prueba estadística Rho de Spearman, que nos muestra un 
coeficiente de correlación de 0.638 con un nivel de significancia  bilateral de 
0.000; y de acuerdo al baremos de estimación de la correlación de Spearman, 
existe una correlación positiva moderada; es decir, se confirma la hipótesis de 
que existe correlación  entre estas dos variable.  
CONCLUSIONES ESPECÍFICAS 
En cuanto, se tiene resultados de la prueba estadística de Rho Spearman con 
un coeficiente de correlación Rho=0.473 y una Sig. Bilateral= 0.001, lo cual 
demuestra que tiene una correlación significativa entre la primera dimensión 
Elementos Tangibles y la segunda variable Fidelización de Clientes desde el 
punto de vista de los clientes de la empresa GAMBARU SAC en el distrito de 
Surquillo. 
 
Por otro lado; se tiene los resultados de la prueba estadística de Rho 
Spearman con un coeficiente de correlación Rho= 0.546 y una Sig, Bilateral = 
0.000, lo cual demuestra que tiene una correlación débil entre la segunda 
dimensión Confiabilidad y Fidelización de Clientes desde el punto de vista de 
los clientes de la empresa GAMBARU SAC en el distrito de Surquillo. 
 
En cuanto; se tiene los resultados de la prueba estadística de Rho Spearman 
con un coeficiente de correlación Rho= 0.352 y una Sig, Bilateral = 0.012, lo 




Capacidad de Respuesta y Fidelización de Clientes desde el punto de vista de 
los clientes de la empresa GAMBARU SAC en el distrito de Surquillo. 
En cuanto; se tiene los resultados de la prueba estadística de Rho Spearman 
con un coeficiente de correlación Rho= 0.348 y una Sig, Bilateral = 0.013, lo 
cual demuestra que tiene una correlación débil entre la cuarta dimensión 
Seguridad y Fidelización de Clientes desde el punto de vista de los clientes de 
la empresa GAMBARU SAC en el distrito de Surquillo. 
 
En cuanto; considerando la quinta hipótesis especifica: “Existe relación entre 
Empatía y Fidelización de clientes de acuerdo a la información brindado por los 
clientes de la empresa GAMBARU SAC del distrito de Surquillo año 2017, se 
tiene los resultados de la prueba estadística Rho de Spearman con un 
coeficiente de correlación Rho= 0,538 y una Sig. Bilateral = 0.000, que nos 
expresa que existe correlación significativa entre estas dos variables.  
 
En cuanto; considerando la sexta hipótesis especifica: “Existe relación entre 
Precio y Fidelización de clientes de acuerdo a la información brindado por los 
clientes de la empresa GAMBARU SAC del distrito de Surquillo año 2017, se 
tiene los resultados de la prueba estadística Rho de Spearman con un 
coeficiente de correlación Rho= 0,525 y una Sig. Bilateral = 0.000, que nos 

















Dado los resultados de la presente investigación, de acuerdo a la información 
recogida por los clientes de la empresa GAMBARU SAC, realizado en el distrito 
de Surquillo año 2017, se obtienen las siguientes recomendaciones. 
RECOMENDACIÓN GENERAL 
Como recomendación general, se puede apreciar en los resultados de la 
presente investigación, en la empresa GAMBARU SAC, se tiene un índice de 
4.0% con bueno, lo cual nos demuestra que existen aspectos que se pueden 
mejorar. Se debe detectar cualquier acción que frene el buen desempeño de la 
organización, y que actividades se pueden desarrollar para resolver dicho 
problema. 
RECOMENDACIONES ESPECÍFICAS: 
Se debe tomar en consideración los resultados obtenidos para la dimensión 
Elementos Tangibles, ya que un 4% considera regular los Elementos Tangibles 
de la empresa GAMBARU SAC, dado que al existir una relación nos permitir 
definir que deben ser tratados por separado, además el manejo de las mejoras 
adecuadas permitirá elevar la Calidad de Servicio, por el contrario de no 
tomarse las acciones necesarias, se verá afectada en el tiempo. 
 
Se recomienda para la Confiabilidad y Fidelización de Clientes, mantener su 
promesa con los clientes de la empresa GAMBARU SAC, ya que construir una 
confianza Empresa – Cliente es difícil, por ello se recomienda mantener y 
mejorar la credibilidad, para por medio de este captar nuevos clientes. 
 
Para la relación Capacidad de Respuesta y Fidelización de Clientes, se 
recomienda mantener contentos a los clientes, por ellos se debe cumplir con 




que la capacidad de respuesta de la empresa GAMBARU SAC es una 
prioridad. 
 
En cuanto a la relación Seguridad y Fidelización de Clientes se recomienda, 
enfocarse en el 2% de clientes que consideran deficiente el rendimiento de la 
dimensión Seguridad, puesto que, si el cliente no percibe que la empresa está 
haciendo todo correctamente, su perspectiva concluirá en que no recibirá un 
buen trato, por ellos se recomienda capacitar a los colaboradores para inspirar 
credibilidad y confianza. 
 
Para la relación Empatía y Fidelización de Clientes, se recomienda elevar los 
niveles de atención para los clientes de la empresa GAMBARU SAC, mejorar el 
manejo de situaciones difíciles con los clientes, y es que la empatía es una de 
las herramientas más útiles que pueden usar los colaboradores para la 
atención a los clientes de la organización.  
 
En cuanto a la relación Precio y Fidelización de Clientes, se recomienda 
mejorar las estrategias de negociación con los clientes de la empresa 
GAMBARU SAC, puesto que según los resultados obtenidos un 62% 
consideran que el Precio es excelente, seguido de un 6% los cuales consideran 
que es bueno, estos indicadores ayudaran para tomarlos como referencia para 
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